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互联网平台上的互补者研究：回顾与展望

魏    峰,  吴    寅
（同济大学 经济与管理学院, 上海 200092）

摘　要： 互联网平台是数字经济的重要支柱，互补者在其中扮演着不可或缺的关键角色。

虽然互联网平台互补者相关研究快速涌现，但必要的回顾和总结还相对滞后。鉴于此，本研究

检索了发表在国内外核心期刊上的198篇相关文献，对互联网平台上的互补者相关研究从以下

五个方面进行了系统梳理：互补者进入与退出平台的影响因素、互补者适应平台治理的应对策

略、互补者对平台绩效和治理决策的影响、互补者与其他互补者的相互影响、互补者特征和行

为对自身绩效的影响。最后，文章根据当前我国互联网平台的发展情境，对互联网平台上的互

补者研究主题进行了系统评论与未来展望，以期对我国互联网平台互补者的理论研究和实践

发展具有启发和推进。
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一、  引　言

以2000年前后eBay、亚马逊、Facebook和淘宝等知名平台的创立和迅速崛起为标志，平台

经济在全球范围内蓬勃兴起。截至2023年底，全球市值前十的企业中有五家是互联网平台企

业，总市值高达10万亿美元。中国经济的“新四大发明”（高铁、移动支付、共享单车、电子商务）

中三项来自互联网平台企业。互联网平台不仅催生了大量新兴产业和商业模式、促进了消费升

级、拉动了经济增长，还通过数字化手段优化了资源配置、提高了生产效率、推动了传统产业转

型升级。为了更好地发挥互联网平台的积极作用，“工业互联网”已连续七年被写入政府工作报

告，在我国的经济和社会发展中发挥着愈发重要的作用。

互联网平台是一种利用数字技术促进多边群体间互动，从而在供给或（和）需求端制造规

模经济效应来创造价值的标准化数字界面（Chen等，2022a；Gawer，2014）。它面向消费者提供

服务和产品，涵盖社交、娱乐、电商、工业等领域，如淘宝、抖音、安卓应用市场、海尔卡奥斯、树

根互联等。构建互联网平台的企业被称为“平台所有者”，它们掌握平台的核心要素，并决定平
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台的发展方向（Gawer和Henderson，2007）。与传统科层组织不同，平台所有者并不完全独立供

应产品，还依赖为平台提供互补产品或服务的个人或企业“互补者”（Nalebuff和Brandenburger，
1997）实现价值共创。平台所有者与互补者形成的相互依赖的共生关系网络被称为“平台生态

系统”（Jacobides等，2024；Kretschmer等，2022；Tiwana，2015a）。互补者对平台生态系统的发展

至关重要，根据网络效应理论（Parker和Alstyne，2005；Rochet和Tirole，2003），互补者越多，越能

吸引更多消费者使用平台，从而推动平台生态系统快速增长，甚至形成“赢家通吃”的局面。

尽管互补者在平台生态系统中扮演着重要角色，但国内外研究主要聚焦于平台所有者，探

究平台治理（韩炜和唐洁，2023；魏江等，2023；Chen等，2022a）、平台竞争（Rietveld和Schilling，
2021）、网络效应（Mcintyre和Srinivasan，2017；Mcintyre和Subramaniam，2009）等主题。互补者

作为平台生态系统的关键主体，往往被视作同质、被动的附属，其异质性和主动性尚未被充分

发掘（Mcintyre和Srinivasan，2017）。虽然已有综述（王节祥等，2023）从竞合与创业的视角总

结了平台互补者研究，但大量新兴主题已经超越了竞合和创业的范畴，如互补者去中介化

（disintermediation）（Gu，2024）、明星互补者（Allen等，2022；Carroni等，2024）、互补者自建平台

（Khanagha等，2022）等，这表明平台互补者研究亟需进一步梳理。

因此，本文遵循文献检索和筛选的基本原则，对国内外重要期刊的相关研究进行综述，构

建了互联网平台上互补者研究的框架；并结合中国互联网平台的发展现状，对各主题的核心内

容和观点进行评论，提出具有理论迫切性和实践指导性的未来研究方向，以期引导研究者从互

补者视角出发，深入探讨相关议题，推动互联网平台理论和实践的健康发展。 

二、  文献检索策略和流程

本研究利用Web of Science核心数据库和知网数据库，全面检索和筛选与互联网平台互补

者相关的中英文文献。由于互联网平台起步于2000年前后，相关研究主要完成于近20年，因此

将检索时间设置为2000年1月至2024年9月。

对于英文文献，我们检索了标题、摘要和关键词中包含“platform*”“two-sided market*”
“multi-sided  market*”“ecosystem*”等与平台相关的词语之一，并同时包含 “complement*”
“participant*”“adopter*”“contributor*”“developer*”“seller*”“software*”“superstar*”“certificat*”
“endorse*”“badg*”“subsidiz*”“multihoming*”“multi-homing*”“exclusiv*”“disintermediation”等
与互补者或研究情境相关的词语之一的文献。星号（*）表示这些词语的复数形式或变体，如

complement*可代表complement、complementor、complementary等。期刊范围包括FT50列表的

所有期刊，并参考既往平台综述性文章（Chen等，2022a；Rietveld和Schilling，2021），额外纳入

七份与平台领域较为相关的经济和管理类期刊：International Journal of Industrial Organization，
Journal  of  Economics  and  Management  Strategy， Journal  of  Industrial  Economics，Academy  of
Management Discoveries，Long Range Planning，Academy of Management Perspectives，Strategy
Science。剔除会议论文和编辑材料后，共得到768篇文献。

对于中文文献，我们采取了与英文文献相似的检索策略：要求标题、摘要或关键词中至少

包含“平台”“双边市场”“多边市场”“平台生态系统”“数字生态系统”等与平台相关的词语之一，

并同时包含“互补者”“互补企业”“互补产品”“互补性”“参与者”“参与企业”“内容提供商”“开发

者”“软件”“卖家”“超级明星”“多栖”“多属”“独占”“奖励”“认证”“证书”“徽章”“补贴”“去中

介化”等与互补者相关的词语之一。期刊范围包括国家自然科学基金委认定的30份管理学期

刊，并参考既往平台综述性文章（王节祥和蔡宁，2018），纳入《经济研究》、《经济学》（季刊）、

《外国经济与管理》和《财贸经济》这四份关注平台研究的期刊，共得到511篇文献。
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接下来，我们通过阅读标题、摘要和正文对上述文献进行了三轮筛选。第一轮筛选剔除了

与互联网平台及双边市场无关（如传统报纸、信用卡、仿真实验平台等）的文献，剩余577篇英文

和308篇中文文献。第二轮筛选剔除了未涉及互补者或者未体现互补者主动性的文献，剩余

146篇英文和49篇中文文献。第三轮筛选剔除了未提供实证证据的纯理论或综述文献，仅保留

采用二手数据、问卷调查、案例分析等实证研究方法的文献，得到132篇英文和44篇中文文献。

经过三次筛选，共得到176篇文献。

最后，尽管部分文献未提供实证证据，或未收录于选定期刊，或未包含我们设定的检索词，

但对综述主题有重大贡献。为避免遗漏，我们通过查阅上述176篇论文的参考文献列表并溯源，

增补了相关性较强的文章。为保证严谨性，我们只纳入被原始文献引用不少于5次的文章

（Simsek等，2023）。由于中文文献初始样本较小，我们没有设置引用门槛，而是阅读这些文献以

评估相关度。最终，我们额外收录了16篇英文和6篇中文文献，使得文献总数达到198篇，具体分

布如图1所示。可以看出，互联网平台互补者相关研究不断增多，尽管国内研究起步相对滞后，

但近两年的中文与英文文献数量差距已明显收窄。
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注：图中横坐标表示年份，纵坐标表示发文篇数。

图 1    中英文文献发文量的年份分布和趋势
  

三、  研究回顾和主要发现

本研究首先依据空间顺序，将互补者在平台内外进行区分；其次，将平台内的研究按照与

平台所有者、其他互补者的互动以及对互补者自身的影响进行分类，从而将相关研究分为五个

主题，如图2所示。接下来将具体回顾和总结每个主题的主要发现。

（一）互补者进入与退出平台的影响因素

本部分首先将研究分为进入和退出两部分，进而运用空间视角总结平台内部因素（平台所

有者和互补者）和外部因素（宏观环境和政府政策）对互补者进出决策的影响。

1. 互补者进入平台的影响因素

（1）平台所有者

平台特征。现有研究探讨了平台的赋能、技术和结构特征对互补者进入的影响。赋能特征

指平台的增益属性，如合法性与溢出效应可提高互补者的进入意愿（Silva和Gerwe，2024）。在
技术特征中，技术新颖性有助于互补者开发有竞争力的产品，增强其进入意愿（Venkatraman和
Lee，2004）；技术匹配度指平台与互补者的互补程度，互补程度越高，互补者越倾向于通过“多
栖”（multihoming）进入平台（刘志勇等，2023）。平台结构特征涵盖外部市场地位和内部结构。
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平台市场地位可降低互补者对平台的不确定性感知，增强其进入意愿（Venkatraman和Lee，
2004）；复杂的平台架构会提高开发成本，降低互补者的进入意愿（刘志勇等，2023；Tiwana，
2015b），但经验丰富或产品模块化水平高的互补者受影响较小（Chen等，2022b）；嵌入度高的

平台难以灵活响应市场需求，对互补者的吸引力会降低（Venkatraman和Lee，2004）；此外，平台

网络密度重叠性高预示竞争激烈，会抑制潜在互补者的进入意愿（Venkatraman和Lee，2004）。
平台治理策略。平台治理策略可分为激励型和控制型（Chen等，2022a）。激励型治理主要

表现为金钱激励（周晓阳等，2024；Zennyo，2022）等，能吸引互补者进入平台；相反，若互补者

担心平台侵占其利益，其进入意愿就会降低（刘志勇等，2023）。控制型治理主要包括准入门槛、

产出控制和外部关系控制等。高准入门槛会增加进入成本，阻碍互补者进入（Gerwe等，2022）；
在产出控制方面，平台的排名机制虽有助于在位互补者，但会成为潜在互补者的进入障碍

（Skiti等，2022）；在外部关系控制方面，平台外部竞争会降低互补者的进入意愿（Nagaraj和
Piezunka，2024），因此，处于竞争劣势的平台会提升跨平台兼容性，降低互补者多栖成本，吸引

主流平台上的在位互补者进入（Tian等，2022）。
（2）互补者

互补者特征。互补者特征主要体现在资源和能力方面。在资源方面，互补者的冗余资产有

助于提升进入意愿，因为这些资源可以在平台上转化为生产力（Gerwe等，2022）；拥有知识产

权的互补者也更倾向于进入平台，因为其利益能免遭平台侵占（Huang等，2013）。在能力方面，

强大的下游能力和议价能力能促进互补者进入（Huang等，2013）。此外，放弃定价权的互补者

偏好排他性（exclusivity）进入，而保留定价权的则倾向于多栖（Hagiu和Lee，2011）。
其他互补者。其他互补者的影响主要体现为模仿和竞争效应。在模仿效应方面，潜在互补

者通过观察同行最常使用的以及最成功同行的选择来判断平台质量，并据此做出进入选择

（Fang等，2021）。在竞争效应方面，在位互补者的收购行为会形成进入壁垒，抑制潜在互补者的

进入（Wang等，2024）。
（3）宏观环境和政策

在宏观环境方面，产品行业、市场结构和社会失业率等会影响互补者的进入。产品行业增

长能吸引互补者进入，特别是经济动机较强的互补者（Gerwe等，2022）。在市场结构方面，竞争

 

互联网平台上的互补者研究整合框架

主题一：互补者进入与退出
平台的影响因素（22篇）

主题二：互补者适应平台治理的应对策略（58篇） 主题三：互补者对平台绩效和治理决策的影响（31篇）
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主题四：互补者与其他互补者的相互影响（25篇） 主题五：互补者特征和行为对自身绩效的影响（64篇）
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� 竞争优势
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� 准入控制 � 产出控制
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资料来源：作者根据相关文献绘制。

图 2    互联网平台上的互补者研究整合框架
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激烈时，潜在互补者倾向于通过多栖避开竞争（Karle等，2020）；在平台市场份额差异大、跨平

台网络效应弱的情况下，拥有热门产品的互补者倾向于排他性进入（Hogendorn和Yuen，
2009）。高社会失业率则会促使个人在平台上寻求收入（Silva和Gerwe，2024）。

在政府政策方面，政府对参与企业的补贴政策可提高企业进入平台的意愿，并间接带动互

补者进入平台（周晓阳等，2024）。相反，严格的监管政策会增加互补者的进入成本，降低其进入

意愿（Gerwe等，2022）。
2. 互补者退出平台的影响因素

现有研究对互补者退出关注较少，主要探讨了平台治理策略和结构特征对互补者退出的

影响。协调成本过高是互补者退出的重要因素，而平台接口的标准化和决策权下放可以降低协

调成本，从而降低互补者的退出意愿（Tiwana，2015b）。如果互补者依赖多栖摊销成本，其所在

的任一平台准入门槛的提升都可能促使其退出（Chung等，2024b）。结构特征体现为平台的竞

争强度，激烈竞争会促使低效互补者退出（Liu和Feng，2021）。
（二）互补者适应平台治理的应对策略

平台所有者需通过激励型和控制型治

理规则，引导互补者与平台协同发展

（Chen等，2022a）。伴随着平台所有者与互

补者复杂的竞合关系（Zhu和Liu，2018），
二者之间天然存在不同程度的冲突

（Casadesus-Masanell和Yoffie，2007）。因
此，本文根据两种治理类型对文献初步分

类，然后基于托马斯-基尔曼冲突应对策略

（Thomas，1992；Thomas和Kilmann，2008），
以坚持性（坚持自己需求的程度）和合作性

（满足对方需求的程度）两个维度，将互补

者的应对策略归纳为“竞争型、合作型、回

避型、顺从型、妥协型”五类（如图3所示），系统地展现互补者适应平台治理的应对策略。

1. 互补者适应激励型治理的应对策略

激励型治理包括金钱激励、平台认证、资源支持、给予自由度等（Chen等，2022a）。此外，我

们将平台生态系统扩张也纳入激励型治理范畴，因为这能直接或间接地为互补者带来利益。我

们将激励型治理分为两类：直接激励（给予金钱奖励、颁发平台认证等）和间接激励（推出、修改

激励型治理策略）。面对平台激励，互补者通常会采取合作的应对策略，以追求更高利益，冲突

较小；但在某些情况下，也可能选择妥协或回避。

（1）合作型应对

合作型应对指坚持性和合作性均较高，具体表现为互补者既坚持自己的需求，同时也满足

平台的需求，从而达到目标统一、合作共赢的效果。

应对直接激励。获奖互补者通常会选择与平台合作，例如提升知识共享意愿（Kuang等，

2019）、产品质量（Foerderer等，2021），以及增大投入（O’Mahony和Karp，2022）；在平台发展初

期尤为明显（Huang等，2018）。未获奖互补者也可能采取合作型应对，将获奖产品视为平台未

来方向的信号，加大对该类产品的投入（Foerderer等，2021）；这种趋势在排他性较强的互补者

中更为明显，而在经验丰富的互补者中则较弱（van Angeren和Karunakaran，2022）。

 

竞争型

坚持自身需求
不满足平台需求

合作型

坚持自身需求
并满足平台需求

妥协型
坚持自身部分需求
满足平台部分需求

顺从型
不坚持自身需求
满足平台需求

回避型
不坚持自身需求
不满足平台需求

低合作

低
坚
持

高
坚
持

高合作 
图 3    互补者适应平台治理的应对策略

 

40
外国经济与管理（第47卷第6期）



应对间接激励。即使平台未提供奖励，只是制定了奖励规则，互补者仍可能根据规则进行

合作，例如调整投入方向和设计思路等，以争取奖励（Claussen等，2013；Rietveld等，2021）。此
外，平台扩张（如平台取得竞争优势）时，互补者会增加投入获取利益（Boudreau和Jeppesen，
2015），高生产力互补者尤其如此（Loh和Kretschmer，2023）；在平台服务范畴拓展和通用性提

升后，互补者会在不同服务之间灵活切换，最大化其互补资源利用率（Chung等，2024a），并增

加对产品质量的投入（Cennamo和Santaló，2019）。
（2）妥协型应对

妥协型应对指坚持性和合作性均处于中等水平，具体表现为互补者只坚持自己的部分需

求，但也只满足平台的部分需求。

应对直接激励。获奖互补者可能战略性地利用奖励获取利益，这种利用行为可能损害平台

利益。例如，获得平台认证后，互补者可能借机提高产品定价（马述忠等，2024），或通过多栖进

入其他平台扩大收入来源（Foerderer等，2021）。
应对间接激励。当平台规则强调消费者评分时，互补者会通过减少产品种类（Tae等，2020）

或操纵评论（Chen等，2022a；Luca和Zervas，2016）获取高评分。互补者还可能策略性地挑选消

费者，以获得更多积极评价（Bird，2024）。部分平台根据评分为互补者分配标签，这可能导致互

补者在评分阈值前后战略性地调整价格（Zhong，2022）。
（3）回避型应对

回避型应对指坚持性和合作性均较低，具体表现为互补者既不坚持自己的需求，也不满足

平台的需求，例如减少对平台的投入、逃避原平台或转向新平台。

面对平台激励，互补者可能选择回避型应对，因为激励可能造成惰性。例如获得认证后，互

补者可能减少新产品研发，仅享受现有产品的收益（Foerderer等，2021）；平台提供辅助服务时，

规模较大的互补者也可能减少投入（Li等，2023）。当平台的开放度提高，平台领导不明确时，互

补者也会减少投入（O’Mahony和Karp，2022）。平台技术更新会增加产品开发难度，这可能导致

互补者转向其他平台（Ozalp等，2018）。
2. 互补者适应控制型治理的应对策略

控制型治理指平台对互补者行为进行约束，相关规则通常具有惩罚性，违反规则需要承担

相应成本。互补者对控制型治理的应对主要表现为顺从、回避和竞争，以规避损失；也有少数研

究探讨了合作型应对策略。

（1）顺从型应对

顺从型应对指坚持性较低而合作性较高，具体表现为互补者无法改变现状时，放弃坚持自

身的需求，更多地满足平台的需求。由于平台与互补者之间权力的不对称（Cutolo和Kenney，
2021），互补者通常选择顺从。例如，平台要求互补者遵守法律法规，互补者的违规行为会减少

（Koo，2024）；平台通过机制设计提高违约成本，能降低互补者违约率（李文元等，2023）。此外，

当平台封锁互补者与消费者之间的直接通信渠道时，互补者的去中介化行为会减少（Gu，2024）。
（2）回避型应对

互补者难以顺从平台的控制型治理规则，但又无法反抗或改变时，会选择减少在该平台的

投入，甚至转向新平台。例如，当平台设置产品质量披露机制时，在位互补者倾向于通过多栖进

入不使用该机制的平台，以避开激烈竞争（Li和Zhu，2021；Wang，2021）。平台对界面的调整也

可能导致互补者减少投入，因为这增加了认知负担（Cao等，2023）；平台的架构若为垂直架构，

互补者的投入度也会降低（Saadatmand等，2019）。
平台所有者进入互补市场属于产出控制，即互补产品市场活力不足或前景良好时，平台所
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有者会进入互补市场，以增强市场活力或攫取利益（Zhu，2019）。由于地位不对等，互补者通常

会避免与之竞争，转而将创新转向不受影响的产品（Wen和Zhu，2019）；甚至在所有者进入之

前，互补者就会减少对受影响产品的投入，并提升产品价格，追求短期利益（Wen和Zhu，2019）。
当互补者难以应对竞争而被平台垂直整合时，其对产品质量的投入会下降（D’Annunzio，2017）。

当平台准入控制治理出现漏洞时，互补者会减少知识共享（Zhang等，2022）和创新投入

（Miric和Jeppesen，2020），避免利益受损；转而重复使用现有技术组件（Miric等，2023），并增加

知识搜索深度，缩小搜索范围（Han等，2024）。
（3）竞争型应对

竞争型应对指坚持性较高而合作性较低，具体表现为互补者更多坚持自己的需求，而较少

满足平台的需求，防止利益被平台侵占。

互补者并非总是服从或逃避平台规则，也可能反对或修改（Karanovic等，2021）。例如，当

平台仅将长尾产品留给互补者销售时，互补者会降低服务水平和自身销售额，从而掩盖其市场

需求，防止平台抢占市场（Jiang等，2011）。一些老牌互补企业甚至会自建平台与原平台竞争

（Wichmann等，2022），例如，思科（Cisco）公司通过“水涨船高”的策略，先与原平台共生，然后

开发替代平台Fog与原平台进行部分竞争，同时保持自己在新、旧平台的合法性，重新获得市

场领导地位（Khanagha等，2022）。当平台所有者进入互补市场时，互补者可能采取去中介化策

略，绕过平台直接与消费者交易（He等，2020）。
（4）合作型应对

这部分研究主要关注互补者以合作的方式应对平台所有者进入互补市场。尽管平台进入

通常会侵占互补者利益，但也可能产生溢出效应，即促进互补产品市场需求的提升。因此，互补

者会增加对产品的创新投入，以期获得更大收益（Foerderer等，2018）。此外，即使平台的进入目

的是攫取利益，受欢迎的互补产品开发者仍然会扩大投入，这并非为了与平台竞争，而是期望

被平台收购而共同获益（Wen和Zhu，2019）。
（5）边界条件

互补者特征。首先，互补者的产品质量会影响其应对策略。当平台推出反虚假评论规则时，

产品质量高的互补者会选择顺从并减少虚假评论；而产品质量低的互补者会选择竞争，增加虚

假评论（Pu等，2022）。类似地，在平台发布定向广告禁令后，年轻、缺乏多样性和依赖广告收益

的互补者会选择回避，减少产品更新；而质量高、需求大的互补产品开发者会增加投入

（Kircher和Foerderer，2024）。其次，互补者所处地域会影响其对平台规则的理解。城市互补者因

信息渠道较开放，对平台规则变化理解准确；而农村互补者则容易偏离平台规则（Koo和
Eesley，2021）。最后，在位互补者的多栖或排他策略也决定了其应对平台进入市场的方式。多

栖互补者通过将投入重心转移至其他平台来回避竞争，而排他互补者只能加大对该平台的投

入，直面与平台所有者的竞争（Kapacinskaite和Mostajabi，2024）。
平台规则的强度。平台对产品的信息披露量会影响互补者的应对策略，部分披露使互补者

增加对质量的投入，而完全披露反而会降低质量投入，因为全面提升质量成本过高（Shi等，

2022）。类似地，当平台提高保证金比例时，互补者会减少违规行为；但当损失增加时，互补者反

而会增加违规行为（汪旭晖和任晓雪，2020）。
平台进入互补产品市场的模式。平台的进入模式决定了竞争效应和溢出效应的偏向，从而

影响互补者的应对策略。采用封闭、主导进入模式的平台会加大竞争压力，促使互补者减少投

入；而采用开放、自由模式进入的平台，则会提升市场关注度，促使互补者增加投入（Kang和
Suarez，2023）。

 

42
外国经济与管理（第47卷第6期）



（三）互补者对平台绩效和治理决策的影响

1. 互补者特征和行为对平台绩效的影响

（1）互补者特征对平台绩效的影响

互补者数量。互补者数量通常对平台绩效产生正向影响。根据网络效应理论（Parker和
Alstyne，2005；Rochet和Tirole，2003），互补者数量和消费者数量存在正反馈效应，二者循环互

促，提升平台绩效。尽管这一理论不断得到研究验证（李小玲等，2014；Carrillo和Tan，2021；
Song等，2018），但也有研究逐渐发现网络效应的假设过于理想化（Afuah，2013），互补者数量

对平台绩效的影响并非总是单调的、正向的，而是随着平台的发展先增大，后减小至稳定水平

（Chu和Manchanda，2016），因为后期竞争效应的损失超过了网络效应的收益（Parker等，2017）。
互补者产品质量。仅基于数量的测量会将网络效应低估约30%，互补者的产品质量也能激

发网络效应（Kim等，2014）。高质量的明星互补产品能对平台绩效产生不成比例的积极影响

（Mcintyre等，2021），例如《超级马里奥》在短短五个月内使得任天堂主机游戏平台销量平均增

长14%（Binken和Stremersch，2009）；在平台间竞争激烈时，拥有明星互补产品的平台能吸引更

多消费者（Carroni等，2024）。此外，互补者的产品质量对平台绩效的作用随平台生命周期而变

化。在初期，明星互补产品的作用较为明显；但在成熟期，普通互补产品的积极效应逐步显现，

并随平台年限递增（Gretz等，2019）。值得注意的是，生产低质量产品甚至停售的互补者也可能

对平台产生积极影响，例如抬高市场均衡价格（张凯和苏倩，2024；Casner，2020）。
互补者组织地位和瓶颈互补者。高组织地位的互补者有助于提升平台的市场定位，增强平

台的合法性，吸引更多用户（Taeuscher和Rothe，2021）。此外，与瓶颈互补者合作时，平台对其依

赖性增强，议价权反转，平台需要让渡利益（唐方成和王冉冉，2021）。
（2）互补者行为对平台绩效的影响

互补者多栖和排他行为。互补者多栖通常会削弱平台的差异化优势，降低平台绩效

（Landsman和Stremersch，2011）。因此，在平台扩张初期，互补者的排他性越高，平台的持续发

展能力越强（Mcintyre等，2021）；但在平台成熟后，其效应逐渐减小（Landsman和Stremersch，
2011）。互补者在代际更新前后的两代平台上多栖，会减少新平台的收益；但在移动设备上多栖

能降低消费者进入门槛，反而会提升新平台的收益（Wiegand等，2023）。
互补者去中介化和竞争行为。互补者的去中介化行为通常会对平台产生负面影响（Gu和

Zhu，2021），而互补者之间的竞争也可能导致平台上的交易额下降（Belleflamme和Peitz，
2019）；尤其是互补者采取机会主义行为，可能会损害平台信誉和绩效（汪旭晖和张其林，2017）。

2. 互补者特征和行为对平台治理决策的影响

（1）互补者特征对平台治理决策的影响

互补者绩效。绩效表现良好但非最优的互补者更可能获得平台奖励（Rietveld等，2019），因
为平台希望避免某个互补者过度成功而导致市场垄断。类似地，产品具备网络效应的互补者虽

然更容易获奖，但当其市场份额较大，且该产品细分市场较为集中时，其获奖的可能性反而会

降低（Agarwal等，2023）。
互补者差异性和能力。互补者产品质量差异较小时，平台倾向于采用收费型认证模式；差

异较大时，平台则会采用免费型认证模式（李鹏升和陈艳莹，2023）。此外，当互补者同质性较

强、议价能力较弱时，平台要求签订排他协议的动机较强（沈波等，2024）。
（2）互补者行为对平台治理决策的影响

互补者多栖。双边市场的多栖现象会降低平台进行单边补贴的意愿（Bakos和Halaburda，
2020）。互补者多栖还会影响平台进入互补市场的决策，如果有较多互补者多栖，平台的不确定
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性就会降低，平台就更倾向于进入市场（Toh和Agarwal，2023）。
互补者嵌入平台。互补者嵌入平台会影响平台进入互补产品市场的决策：当互补者通过平

台专有投资开发产品时，平台所有者会避免进入这类互补产品市场（Zhu和Liu，2018）。
（四）互补者与其他互补者的相互影响

1. 新入驻互补者对在位互补者的影响

新入驻互补者对在位互补者的影响表现为竞争效应和溢出效应的平衡（Garg等，2024）。一
方面，新入驻者抢占市场份额，可能导致在位互补者绩效下滑（Allen等，2022），甚至退出市场

（Liu和Feng，2021）；另一方面，若新入驻互补者具有较强的吸引力（如明星互补者），其入驻可

能吸引大量消费者进入平台，进而提升在位互补者的绩效（Lee等，2022）。此外，明星互补者的

入驻还可能提升消费者对高价产品的支付意愿，从而提高在位互补者的利润（Alhauli等，2023）。
新入驻互补者的产品定位和规模会改变这两种效应的强弱。专攻细分市场的互补者入驻

通常表现为竞争效应，因为其对细分市场用户有强大吸引力。如果其规模较小，带来的竞争压

力有限，反而有助于提升互补产品市场的丰富性，进而表现为溢出效应（Silva和Gerwe，2024）。
相反，规模较大、经营范围较广的通才互补者入驻平台，可能抢夺小规模互补者的消费者（Meyer
等，2024），导致其创新动力降低（Boudreau，2012）。

2. 在位互补者之间的相互影响

（1）在位互补者之间的竞争

在位互补者之间的竞争表现为对资源的争夺。例如，获得平台认证的互补者会挤压未获认

证者的市场，降低其收入（Dewan等，2023）。面临同行竞争压力时，消极的互补者会减少投入

（Rossi，2024），而积极的互补者则通过加大广告投入（Ji等，2019）或模仿竞争对手（Kang和
Grodal，2024）来获得竞争优势；当竞争对手获得过平台认证时，互补者的模仿效应更加显著

（吴懿等，2022）。此外，部分互补者会采取虚假评论进行不正当竞争（Luca和Zervas，2016）。
（2）在位互补者之间的合作

互补者之间的合作能促进产品的重大更新、质量升级和绩效提升（Soh和Grover，2022），对
成立时间久、规模较大的互补企业而言，效果尤为显著（Foerderer，2020）。互补者之间还可能建

立友情、建议和认可关系，进一步提升绩效和对平台的投入（王萌等，2016）。
（3）在位互补者之间的复杂竞合

互补者之间的关系并非简单的竞争或合作，而是竞合并存。例如，互补者发布新产品可能

会造成竞争效应，损害同行绩效；但也可能产生溢出效应，提升同行绩效（Raj，2024）。互补者对

其他互补者作品的“二次创作”，看似“搭便车”，实则可以提高原创作品的知名度，对原创者产

生积极的溢出效应（Yang等，2024）。此外，在有邀请奖励机制的平台中，互补者不仅可以从自

己的销售中获利，还可以从受邀者的销售中获得佣金。邀请者增加对平台的投入能带动受邀者

增加投入；但邀请者也可能存在“搭便车”行为，当从受邀者的销售中获得佣金较多时，其投入

会显著减少（Huang等，2022）。
在位互补者之间的竞合还可能影响平台上的其他互补者。例如，互补者之间的竞争可能导

致双方投入减少，由于平台生态系统的依赖关系，平台所有者也将减少投入，进一步导致与该

竞争无关的互补者降低投入；反之亦然（Garg等，2024）。
（五）互补者特征和行为对自身绩效的影响

1. 互补者特征对自身绩效的影响

（1）资源

现有研究关注的互补者资源主要包括声誉、先前经验、知识产权等。首先，互补者声誉对绩
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效有积极作用（王萌等，2016；Jolivet等，2016），因为它有助于降低不确定性，增强消费者的购

买意愿（汪旭晖和王东明，2023）；对于进入平台较久的互补者来说，声誉效应更显著（Fan等，

2016）。其次，互补者的平台经验有助于理解市场需求并优化产品，能加速产品迭代和提升产品

绩效（Fan等，2021），这种作用在结构复杂的平台上更显著（Kapoor和Agarwal，2017）。此外，互

补者的知识产权保护机制能保护其利益不受平台侵占（Ceccagnoli等，2012）。
（2）能力

总体而言，互补者的能力会对绩效产生积极影响。例如，下游能力（Ceccagnoli等，2012）、学
习能力（潘宏亮和叶璐，2023）和竞合关系感知能力（郭元源等，2024）能提升互补者绩效。资源

编排能力能撬动互补者对平台边界资源的使用，从而使其获得竞争优势（杨佳铭等，2024）。
还有个别研究探讨了动机和角色冲突对互补者绩效的影响。内在动机驱使互补者深度投

入，从而提升绩效（Frey等，2011）；而角色冲突可能对绩效产生负面影响（潘宏亮，2022）。
2. 互补者策略性行为对自身绩效的影响

（1）嵌入策略对自身绩效的影响

嵌入策略是指互补者深度融入平台，表现为将平台特有技术融入产品开发过程，或者在平

台内部嵌入生态系统，通常会对互补者绩效产生积极影响。例如，互补者利用平台提供的工具

和数字资源提高绩效（Bar-Gill等，2024；Sun等，2020），应用程序与平台界面设计的相似性和嵌

入性能够促进用户的使用（Zhang等，2023）。互补者还可以通过提升互补产品内部一体性和外

部模块化程度，来增强与平台的协同，从而获得更高的绩效（Tiwana，2018）。过度嵌入也可能带

来负面影响。使用平台工具可能使互补产品趋同，降低产品新颖性（Miric等，2023）；还可能导

致依赖平台特有技术，易受平台瓶颈制约（Agarwal和Kapoor，2022）。
平台嵌入还能表现为互补者在产品中整合针对所在平台的社交功能，通过提升用户黏性

来提升绩效（王节祥等，2021b；Rietveld和Ploog，2022）。整合社交功能的作用与平台特性紧密

关联：当平台用户基础庞大时，社交功能可以激发应用内部网络效应，助力互补产品成为“超级

明星”；当平台用户基数较小时，整合社交功能反而可能被视为偏离核心业务，不利于产品推广

（Rietveld和Ploog，2022）。此外，平台用户之间的联系特性也决定了该策略的效果：在

Facebook等用户间联系紧密的平台上，整合社交功能对绩效的正向作用会被强化；但在

Twitter等用户间联系较弱的平台上，整合社交功能反而可能损害绩效（Karanam等，2023）。
因此，嵌入策略要采取“依附式升级”的方式，既利用平台赋能，又逐步降低对平台的依赖

性（陈威如和王节祥，2021），实现自主身份构建（梅景瑶和王节祥，2024），以及对平台企业的互

补性和依赖性的解耦（王节祥等，2021a）。
（2）生态位策略对自身绩效的影响

生态位策略是指互补者调整产品组合或范围，以适应市场需求的做法（Cennamo，2013；
Pierce，2009）。例如，互补者增加产品类别可以提高曝光率（Lee和Raghu，2014）；在产品描述中

既与同类标杆产品保持适度相似性，又与之有所区别，能提升市场竞争力（Barlow等，2019）。部
分互补者甚至突破了互补产品提供者的角色，成为平台社区的运营商，拓展收入来源（王节祥

等，2021a）。
生态位宽度需适度，过宽或过窄都可能产生负面影响。聚焦单一平台、单一产品类别的互

补者，尽管能在该细分市场取得较高地位，但将导致其绩效随环境变化剧烈波动；相反，生态位

过宽，也可能因资源分散而难以满足多方需求，最终导致绩效下滑（Tavalaei和Cennamo，2021）。
（3）多栖和排他策略对自身绩效的影响

多栖策略即互补者入驻多个平台，利用不同平台的差异化资源，触达更广泛的用户群体
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（Choi，2010）。多栖通常能提升互补者绩效（Chen等，2024），因为互补者能识别更多产品改进

机会，并通过规模经济降低成本（Polidoro和Yang，2024）。此外，多栖和生态位策略同时实施可

以促进产品的销售增长（Tanriverdi和Lee，2008）。
多栖也可能造成负面影响（Belleflamme和Peitz，2019）。多栖要求互补者适应不同平台，兼

容性问题可能导致绩效严重下滑（Chen等，2024）。这使得互补者在多栖时，倾向于将较少功能

置入新平台（关健等，2023），或者在不同平台提供差异化服务以保证绩效（王节祥等，2021a）。
排他策略即互补者只在单一平台发布产品（Carroni等，2024；Ishihara和Oki，2021）。排他对

互补者绩效的影响同样复杂：一方面，排他通过强化所在平台的独特性，提升互补者的议价能

力和绩效；另一方面，排他限制了产品分销渠道，反向削弱了互补者的议价能力和绩效（Ishihara
和Oki，2021）。

（4）产品发布策略对自身绩效的影响

产品发布策略指互补者战略性地制定产品发布时间、周期和类型。尽早入驻平台并发布产

品通常有助于提升绩效，原因有二：一是先发能迅速积累用户基础；二是消费者采用曲线差异，

早期先锋用户倾向于尝试新颖的产品，而后期主流用户则更偏好经过验证的成熟产品

（Rietveld和Eggers，2018）。这一规律同样适用于平台代际更新的情境（Soh和Grover，2020）。在
复杂平台上，延迟发布策略更有效，互补者可以利用这一时机改进产品，增强与平台的兼容性，

从而提升绩效（Cennamo等，2018）。
互补者对产品进行迭代更新，有助于及时改进产品功能和优化用户体验，保持竞争优势

（Claussen等，2013；Tiwana，2015b）。互补者还可通过调整产品供应类型来保护利益，例如将普

通产品通过平台销售，而将高质量产品通过线下渠道销售，以此提高对平台的议价权，防止利

益受损（Wang和Miller，2020）。 

四、  研究评述与未来展望

（一）平台治理影响下的互补者进入与退出研究

现有研究从平台内外部探讨了互补者进出的影响因素，但对互补者进入的理解仍不完整，

且对退出的关注相对不足。因此，未来研究可从以下几个方面深化：

第一，关注平台治理下互补者“多栖”进入的选择。尽管当前研究广泛探讨了平台治理对互

补者多栖的影响，但大多停留于“互补者进入后”的情境，忽视了“互补者进入前是否选择多栖，

以及如何选择多栖平台”等问题，使得对多栖现象的理解不全面。仅有个别研究从互补者特征、

市场环境等方面分析了互补者进入前采用多栖/排他策略的影响因素（Karle等，2020）。在自媒

体平台高度发达的背景下，互补者通过多栖构建“新媒体矩阵”拓展用户已成为成功的关键。已

有研究表明，当平台提升准入门槛时，互补者会由于成本提升而放弃多栖（Chung等，2024b）。
基于此，未来研究可以探讨平台的特征、治理策略如何影响潜在互补者的多栖选择；以及如果

平台数量更多，潜在互补者如何决定多栖的数量。

第二，重视平台治理下互补者退出的研究，尤其是高质量、可替代性弱的互补者的退出。在

竞争日益激烈的互联网平台市场，竞争平台的“挖墙脚”行为愈发普遍，很可能导致互补者退出

原平台（Landsman和Stremersch，2011）。特别是高质量、稀缺的明星互补者退出平台，可能导致

大量消费者流失。因此，在激烈竞争的环境中，平台应通过治理策略减少互补者流失。现有研究

探讨了平台通过激励（Foerderer等，2021）和技术支持（Ozalp等，2018）对互补者投入的影响，未

来可进一步研究这些治理策略如何影响互补者的退出决策。

第三，从互补者视角出发，探讨其他互补者对其退出平台的影响。已有研究证实，其他互补
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者对潜在互补者进入平台的决策具有重要影响（Fang等，2021；Wang等，2024）。类似地，互补者

的退出决策也可能受到同行的影响。例如，当合作者或竞争者退出平台时，互补者可能将其解

读为平台衰退的信号，从而增加退出的可能性；相反，也可能将其视为竞争压力减轻的信号，从

而降低退出意愿。未来研究可以借助社会网络分析方法（Brass，2022；Burt等，2013；Shipilov和
Gawer，2020），探讨互补者在平台中与其他互补者形成的网络关系结构（如中心度、结构洞）如

何影响其退出决策。

（二）互补者异质性及其与平台的循环博弈研究

在现有文献中，互补者适应平台治理的应对策略占比较大，总数达58篇。这些研究探讨了

互补者在面对激励型和控制型治理规则时采取的应对策略。尽管这一领域的研究已较为成熟，

未来仍可从以下两个方面继续深入：

第一，进一步探究互补者异质性对其应对平台激励型治理规则的影响。平台的激励型治理

旨在引导并奖励与平台目标一致的互补者。但互补者并非总是与平台合作，也可能通过“妥协”
的方式利用规则获取不当利益（马述忠等，2024；Foerderer等，2021）。这种行为表面上符合规

则，实则与平台期望背道而驰，甚至导致“劣币驱逐良币”的现象。现有研究多集中于探讨是否

通过妥协型应对来谋取利益，较少探讨哪些类型的互补者倾向于采取妥协策略，以及互补者利

用规则能力的差异如何影响平台生态。厘清这些问题有助于平台科学制定规则，减少治理漏

洞，提高互补者与平台目标的一致性。

第二，采用动态视角，探究互补者与平台所有者之间的循环博弈过程。现有研究在“互补者

适应平台治理的应对策略”和“互补者对平台绩效和治理决策的影响”两个方面取得了丰富的

成果。但大多数研究以静态视角进行，通常只关注单轮博弈。例如，互补者开展行动应对平台

（Chung等，2024a）、互补者行为对平台绩效的影响（Gretz等，2019）。然而，互补者与平台之间的

关系是动态变化的，单轮博弈研究忽视了持续的互动效应。特别是不同平台情境差异大，不同

平台上的博弈可能演化出完全不同的结果。因此，未来研究可以采用单案例追踪或大数据追踪

方法，系统梳理互补者与平台所有者之间的博弈全过程，这有助于全面理解其互动演变。

（三）网络效应和明星互补者的精细化研究

在“互补者对平台绩效和治理决策的影响”部分，现有研究探讨了互补者特征和行为对平

台绩效和治理决策的复杂影响。未来研究还可以从网络效应和明星互补者两个方面展开。

第一，精细化网络效应的测量，更精准地理解互补者特征对平台的影响。传统网络效应理

论基于互补者数量，得出“大者恒大，赢家通吃”的结论（Katz和Shapiro，1986）。然而，该理论假

设所有网络成员可以彼此交互，且资源、能力、信息等具有同质性（Farrell和Katz，2000；Gandal，
1994），这在现实中并不总是成立（Afuah，2013）。不断有研究探究质量（Kim等，2014）、时间（Chu
和Manchanda，2016）等因素对网络效应的贡献。因此，进一步探讨互补者的能力、资源、网络结

构等特征对平台效益的影响，有助于完善网络效应理论，揭示互补者在平台生态中的作用。

第二，进一步关注明星互补者的特征和行为对平台的影响，特别是潜在的负面影响。现有

研究多集中于明星互补者的正面作用，主要探讨有无明星互补者以及明星互补者进入平台和

对平台的积极影响（Carroni等，2024）。未来研究可以深入探讨明星互补者的数量、类型和行为

对平台绩效的影响。明星互补者是多多益善还是过犹不及？引入异质性与同质性明星互补者对

平台的影响是否有所不同？此外，明星互补者可能造成潜在的负面影响。例如，某电商平台的明

星主播通过压低其他商家的价格，获得“全网最低价”称号，对平台绩效和声誉造成负面影响。

团队相关研究也证实了明星员工的双重作用（Li等，2020）：明星员工既可能帮助普通员工解决

团队难题，提升团队绩效；也可能使普通员工过度依赖明星员工，损害团队绩效。因此，未来研
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究应关注明星互补者对平台的潜在负面影响，以便平台能够科学地引入和管理明星互补者。

（四）互补者特征和行为效应的持续深化研究

现有研究已经探讨了互补者的特征和行为对自身绩效的作用。然而，大多数研究仅关注互

补者在单一平台上的绩效，缺乏对平台异质性的考虑；此外，互补者去中介化现象研究尚处于

起步阶段。因此，未来研究可从以下两个方面深化：

第一，将平台异质性纳入考虑，深入探讨互补者行为对绩效的影响。现有研究大多未关注

平台异质性对互补者行为效果的影响，仅有个别研究探讨了平台架构复杂度的作用（Chen等，

2024）。不同平台在架构、规则、受众和风格等方面存在差异，可能导致同一互补者在不同平台

上有截然不同的绩效表现（Rietveld和Schilling，2021）。例如，在长视频平台上拥有百万粉丝的

创作者，在短视频平台上可能完全不受欢迎，反之亦然。因此，未来研究应将平台异质性纳入分

析框架，细致探讨不同平台情境下互补者行为对其绩效的影响。

第二，探索去中介化策略对互补者绩效的影响。去中介化是指互补者绕过平台，直接与消

费者交互的行为。已有研究开始关注该策略的前因以及对平台所有者的影响（Gu，2024；Gu和
Zhu，2021；He等，2020），但鲜有研究聚焦于该策略对互补者的影响。探究这一问题有助于互补

者更全面地思考其行为选择。从逻辑上推断，去中介化可以提升互补者短期绩效，因为避免了

与平台竞争或佣金支付；但长期来看，平台可能通过断绝直接接触渠道、限制互补者使用平台

等手段进行惩罚（Gu，2024），从而影响其长期绩效和声誉。此外，由于互补者去中介化后活跃

度降低，甚至退出平台，数据采集存在较大困难，因此，未来研究应发展问卷、案例、仿真模拟等

方法，深入挖掘去中介化对互补者的长期影响，进一步扩展平台研究的视野。

（五）互补者之间交互的复合视角研究

关于互补者之间相互影响的研究较为有限，主要集中在新入驻互补者对在位互补者的影

响，以及在位互补者之间的竞合方面。现有研究主要存在以下问题：缺少在位互补者对新入驻

互补者的影响研究，在位互补者交互的前因与后果研究不够完善，对提供非核心产品的互补者

关注不足。未来可以从以下几个方面进一步拓展：

第一，从在位互补者视角出发，探究其对新入驻互补者的应对和影响。现有研究主要从新

入驻互补者视角出发（Allen等，2022），而忽视了在位互补者的应对行为及其对新入驻互补者

的影响。研究这些问题有助于全面理解二者的交互过程，为平台上的新旧互补者提供有效的竞

合策略。因此，未来研究应采用更系统的双向视角，更全面地考察新旧互补者之间的互动。

第二，关注互补者交互的前因，并对后果进行精细化研究。首先，现有研究多关注互补者之

间的竞合对绩效的影响，而较少探讨互补者形成竞合的原因。个别研究涉及平台漏洞对互补者

合作的影响（Zhang等，2022），但无法全面解释为何部分互补者形成合作关系，而部分形成竞

争关系。明确互补者竞合关系的前因，能为平台治理提供理论依据，引导良性竞争与合作。其

次，关于互补者之间合作后果的研究较少（Mcintyre和Srinivasan，2017），且通常依赖间接测量

来评估合作情况（Foerderer，2020）。未来研究可以直接测量合作，如考察合作者数量、构成、地

位差异等对绩效的影响。此外，合作研究有限的原因可能是现有研究集中于互补者交互较少的

情境（如电商平台、应用市场等）（Koo和Eesley，2021；Venkatraman和Lee，2004；Wen和Zhu，2019）。
未来研究可拓展至互补者交互频繁的平台（如知识分享平台、视频平台等），丰富该领域研究。

第三，关注提供非核心产品的互补者。现有研究多关注提供核心产品的互补者，如软件开

发商、商家（张文等，2022；Kang和Grodal，2024），而忽视了提供边缘产品的互补者。以电商平台

为例，除商家外，还存在支付服务提供商、物流配送服务商等互补者，他们对平台、消费者同样

起着重要作用。然而，现有研究对非核心互补者的交互及其与核心互补者的交互缺少关注。因
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此，未来研究应突破现有研究对互补者类型的限定，全面理解互补者之间的相互影响。

（六）工业互联网平台背景下的互补者独特规律研究

新一代信息技术与制造业的深度融合，推动了工业互联网平台的蓬勃发展，对振兴我国实

体经济、推动制造业升级具有重要意义。工业互联网平台赋能制造业高质量发展已成为国家战

略重点。虽然已有研究开始探索工业互联网平台与消费互联网平台的区别与联系（马永开等，

2020），但多停留于应用场景、服务对象等现象描述，缺少理论和概念层面的深入区分，导致对

工业互联网平台的独特规律识别不足。本文认为，二者表象上的差异反映了内在本质的不同，

忽视这些差异将导致研究结论的偏差。具体来说，工业互联网平台中互补者的独特性和重要性

体现在以下几个方面：第一，更高的行业和技术门槛。工业领域的行业特色鲜明、技术复杂，对

互补者技术能力和行业知识（industry know-how）要求更高（马永开等，2020）。由于平台所有者

通常缺乏全面的行业专长，因此必须依赖行业内的互补者帮助企业实现降本增效的目标。第

二，更高的差异化服务需求。工业互联网平台涉及企业生产流程改造，各应用场景之间差异明

显，容易产生“数据孤岛”问题（冯楠等，2022）。因此，工业互联网平台依赖互补者对各类设备进

行针对性改造，推动平台标准体系构建。第三，更高的融合与协调要求。工业企业的生产流程复

杂，改造成本高，部分中小企业难以承受；且涉及企业机密，企业对平台数据安全存有顾虑（王

节祥等，2024），这可能导致企业与平台之间的交互受阻。因此，工业互联网平台更依赖互补者

发挥协调作用，确保各方需求得到满足，推动“降本增效”目标的实现。

因此，互补者是工业互联网平台获得竞争优势的核心力量。然而，现有相关研究大多集中

于平台所有者和参与企业，例如平台的构建过程（王节祥等，2024；张骁等，2024），以及传统企

业如何通过参与平台实现数字化转型（孙新波等，2022；乌力吉图等，2023），鲜有研究探讨工业

互联网平台上的互补者角色。未来研究可以从以下几个方面展开：

第一，互补者视角下的工业互联网平台多主体价值共创研究。现有研究主要聚焦于平台所

有者对制造业企业的赋能（杜勇等，2022）。然而，要充分发挥平台的赋能作用，互补者与平台所

有者、其他互补者及其他参与企业的协同至关重要。未来研究应探讨互补者如何协调各方需求

和目标，推动平台上各主体的价值共创。

第二，互补者差异化赋能能力的培养机制研究。即使互补者在同一平台，平台内不同参与

企业的需求仍具有差异化特征（马永开等，2020），功能单一的互补者难以满足不断变化的需

求。因此，研究互补者如何培养差异化能力尤为重要。未来研究可以探索互补者如何开发平台

边界资源，促进其差异化能力提升和持续创新。

第三，互补者与多平台的协同及领导—从属关系研究。尽管工业互联网平台具有鲜明的行

业属性（李燕，2019），不同平台的基础架构差异较大，但互补者仍然可能同时服务于多个平台。

未来研究可以探索互补者如何适应不同平台的差异，以及如何处理好与多个平台所有者的领

导—从属关系，这有助于理解平台企业的领导过程。 

五、  结　语

依托于互联网技术的迅猛发展，互联网平台已深度融入千行百业，对社会经济产生了深远

影响。互联网平台与互补者协同创新过程中的新兴现象也层出不穷。本文围绕互补者进入平台

至退出平台全周期过程的五个主题，对互联网平台上的互补者研究进行了系统梳理，并提出了

对应的研究展望。我们期望未来研究能在此基础上不断探索互补者在互联网平台上如何发挥

更大作用的研究课题，推动我国互联网平台持续向前发展，为企业、政府的相关战略和政策制

定提供有价值的参考。
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A Research on Complementors on the Internet Platform:
A Review and Prospects

Wei Feng,  Wu Yin
（School of Economics and Management, Tongji University, Shanghai 200092, China）

Summary: The Internet platform is a key pillar of the digital economy, with complementors
playing an indispensable role in their success. Although research on the Internet platform and
complementors is rapidly emerging, comprehensive reviews and summaries are still lacking. To address
this gap, this paper searches 198 related literatures published on core journals at home and abroad, and
systematically combs the research on the Internet platform from the perspective of complementors. The
review covers five main areas: influencing factors of complementors entering and exiting the platform,
strategies used by complementors to adapt to platform governance, impact of complementors on
platform performance and governance decisions, interactions between complementors, and impact of
complementors’ characteristics and behaviors on their own performance. Finally, based on the current
development context of the Internet platform in China, this paper carries out a systematic review and
future outlook on the research topic of complementors on the Internet platform, with a view to inspiring
and advancing the theoretical and practical development of the research on complementors on the
Internet platform in China.
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